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RESUMEN 
La comunicación que presentamos intenta explicar la notoriedad reciente de la etiqueta «Industrias 
Creativas», tanto en medios académicos como profesionales. Reconocida institucionalmente en Gran 
Bretaña desde 1998, dentro del Department of Culture, Media and Sport, con ella se pretendía abarcar a 
las actividades que tienen su origen en la creatividad, la habilidad y el talento y que son potencialmente 
generadoras de riqueza y trabajo a partir de la creación y explotación de la propiedad intelectual. Es 
decir, las “industrias creativas” incluyen a las tradicionales “industrias culturales” (editorial, discográfica, 
cinematográfica, etc.) y añaden otras, aquellas que aportan un valor añadido decisivo a partir de la 
creatividad de sus artífices: publicidad, moda, arquitectura, diseño industrial y gráfico, entre otras. La 
denominación ha recibido un definitivo impulso con la publicación, en abril de 2010 (durante la 
presidencia española de la Unión Europea), del Libro Verde de las Industrias Culturales y Creativas de la 
Comisión Europea, ideado para potenciar a los profesionales y empresas de la cultura como 
catalizadores de riqueza y para reforzar la percepción social sobre el papel de la creación, la producción 
y el patrimonio cultural como elementos motores de la sociedad contemporánea. Y ello, en cierto modo 
como paradoja y reto, en un contexto, inédito hasta la fecha, de una sociedad red que propicia una 
creatividad digamos democratizada, mancomunada, colectiva, que obvia a los intermediarios clásicos y 
hace de la circulación –enriquecedora– el valor supremo. Sostenemos que con «Industrias Creativas» se 
pretende no tanto delimitar un catálogo cerrado, sino más bien apuntar una tendencia. Industrias 
Creativas podrían ser consideradas todas aquellas cuyo producto o servicio está in-formado por 
estrategias comunicativas en las que se valora especialmente el componente creativo, innovador, y ello 
con independencia de que ese producto o servicio finales sean de naturaleza comunicativa, simbólica 
(un libro, un disco, un videojuego, un filme: los productos culturales, aun encarnados en un soporte 
físico) o de naturaleza en cambio física, utilitaria (unos zapatos, un perfume, un seguro de vida, una 
cuenta-nómina, una paquete turístico, más o menos tangibles, pero necesitados de convertirse en algún 
momento en comunicación). Todo ello pone sin duda en valor el papel de quien dirige la comunicación 
en este entorno productivo creativo y en esta perspectiva de creciente notoriedad y rentabilidad de los 
activos intangibles de empresas, instituciones y particulares.  
 
1. De Industria Cultural a Industrias Culturales y más allá 
 
El término «Industria Cultural», a punto ya de cumplir setenta años, fue acuñado por los teóricos de 
Fráncfort para referirse, con ánimo polémico y crítico, a la industrialización experimentada por la cultura 
desde comienzos del siglo pasado (Horkheimer y Adorno, 1994: 165-212; Adorno, 2007: 281-316). La 
cultura asumía rutinas productivas propias de otros productos estandarizados y serializados, y aspiraba 
a cubrir necesidades y a ser consumida como cualesquiera otros bienes y servicios más utilitarios 
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(Arendt 1961: 43-52, 1996: 209-238). Con la particularidad, que no escapó al análisis de la Teoría Crítica, 
de que esa cultura industrializada enfatizaba, precisamente, las diferencias entre los productos en 
competencia, los revestía de un toque (pseudo)individualizador, los presentaba como fruto de la 
inspiración, del genio, del impulso creativo irreductible e inefable. Los francfortianos nos mostraron que, 
sí, era evidente que la reproducción técnica del soporte y los mecanismos de promoción y distribución 
asumían lógicas industriales, pero, más allá, nos desvelaron también que incluso la fase creativa en que 
el novelista, el cineasta, el músico bregaban con una materia prima presuntamente incontaminada era 
ya producto de una meticulosa preformación industrial, de la asunción más o menos implícita de 
patrones creativos, de la necesidad, ya interiorizada por el propio creador, de saber vender su obra, de 
hacer publicidad de ella ínsita en el propio producto (Rodríguez Ferrándiz, 2008). 
Las jeremiadas de los de Fráncfort, tan lúcidas como sombrías (valga la contradicción), se 
debilitaron en el último cuarto del siglo XX. Era cierto que la cultura había perdido su potencial crítico y 
se había hecho engranaje solidario o lubricante óptimo del mecanismo social, es decir, había asumido 
un carácter afirmativo que reforzaba y legitimaba las estrategias de la producción, pero ello no suponía 
necesariamente que los consumidores de cultura aceptaran acríticamente las eventuales consignas: 
contra dichas estrategias productoras, las tácticas del receptor, que suponen revoluciones minúsculas, 
subversiones incruentas, lecturas aberrantes, resistencias a través de rituales. La etnosociología, los 
estudios culturales, la semiótica y la estética de la recepción sacaron a los públicos de ese patético papel 
de agradecido punching-ball, documentando y analizando tácticas de sutil resistencia, espesor de 
interpretaciones que se oponían a la mera respuesta reactiva. El consumo en general, y el consumo de 
cultura de forma más eminente, eran el lugar de una genuina construcción de significado -o al menos de 
una reapropiación para fines acaso no previstos y difícilmente anticipables- y no de una mera epifanía 
de los significados dispuestos allí arteramente por el productor de cultura (Hall y Whannel 1965, Hall 
2004, De Certeau 1999, Fiske 2001).  
Parecía por tanto que “industria cultural” había dejado definitivamente de evocar ominosos 
complots del poder y del dinero orientados a la perpetuación de la dominación de las clases subalternas. 
La prueba estaba en que su empleo más común era en plural, y las “industrias culturales” desde luego 
inspiraban menos temor que aquella otra fatal e invencible Industria Cultural francfortiana: cabía la 
posibilidad de que, aceptada la lógica del capital en la producción y difusión de las creaciones del 
espíritu, se produjera un dinámico contrabalanceo de fuerzas, una aspiración a la hegemonía trufada de 
pactos y escaramuzas, y ello no sólo entre los productores, sino con el concurso insoslayable de los 
públicos. Por otra parte, la producción, reproducción y distribución o difusión masivas de cultura fueron 
objeto de estudios económicos rigurosos, que tenían en cuenta tanto la especificidad de ese producto (y 
de ese consumo) de cultura, no asimilables sin más al de otros sectores industriales, como las dinámicas 
diferenciadas de los distintos sectores industrial-culturales (cine, televisión, disco, edición de libros, 
prensa, radiotelevisión) (Huet y otros, 1978; Flichy, 1980; Miège y otros, 1986; Zallo, 1988, 1992; Lacroix 
y Tremblay, 1996; Hesmondhalgh, 2007) y su creciente convergencia en los entornos digitales 
(Bustamante, 2003, 2004; Miège, 2000; Jenkins, 2006). 
Ahora bien, desde finales del siglo XX la unidad teórico-conceptual, epistemológica y empírica de las 
II.CC. parece afectada por tendencias que, creemos, no atañen tanto a la primera parte del sintagma (su 
naturaleza industrial), cuanto a la segunda (los límites y el contenido de lo que ha de ser considerado 
como cultura). Los estudios sobre II.CC., incluso manteniendo esa denominación, o complementándola o 
matizándola, parecieron ir minando la distinción, primero, entre los productos propiamente culturales y 
los comunicativos y, después, la de ambos, revueltos, con los productos y servicios del ocio y del 
entretenimiento (Vogel, 2004; Roberts, 2004; García y Zofío, 2003; Caves, 2006). En efecto, sin solución 
de continuidad parecen exhibirse ahora tanto ante el investigador como ante el consumidor, como en 
un escaparate de enormes proporciones, productos culturales (de vida crecientemente fungible y 
efímera, aunque resucitados al compás de modas), productos comunicativos nacidos con mayor 
urgencia y coyunturalidad (pero acaso consagrados y perpetuados en los catálogos) y productos de ocio 
(videojuegos, loterías, parques temáticos...), que a nadie en su sano juicio se le habría ocurrido mezclar 
con la cultura sólo unas décadas atrás
1
. El presentismo que recorre cultura, comunicación y ocio 
                                                          
1 Hace tan sólo medio siglo todavía se distinguía netamente entre cultura de masas (o industrias culturales, si queremos, aunque los términos no se 
recubren exactamente) por un lado y entretenimiento u ocio de masas por otro. Prueba de ello son las dos antologías llamadas precisamente así que 
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revuelve la información o la “crónica” con la ficción o la “creación”, la lectura, la escucha y la 
contemplación de una obra ajena y cerrada con el juego, la manipulación, la actuación propias sobre 
creaciones propias o ajenas. Las antiguas angustias (y esperanzas) de un fordismo o un taylorismo 
cultural se metamorfosean ahora en angustias (y esperanzas) biotecnológicas: la “clonación” cultural o 
la “reprocultura”, los “memes” informativos culturales como unidades de contagio entre sujetos, lo 
vírico o lo viral como modelo que pretende explicar el fenómeno de la moda, del éxito, de la circulación 
de los mensajes (Achille 1997, Dawkins 2000, Sloterdijk 2003). Ya no es la cadena de montaje lubricada 
pero ensordecedora, que ensambla piezas sólidas y vomita miles de copias idénticas que serán 
distribuidas desde el centro productor a la más remota periferia, sino más bien incubaciones dispersas y 
frecuentemente anónimas, que son lanzadas al éter telemático y que se contagiarán viral y 
pandémicamente, que circularán como flujos de información sin un centro rector y sufriendo por el 
camino incontables mutaciones.     
Las II.CC. en fase postindustrial, por decirlo sintéticamente, en la que asistimos a una ambivalencia 
desconcertante: el alcance inusitado, la intrusión incluso de la producción cultural en nuestras vidas, 
capaz de colonizar hasta el más recóndito espacio o el más extemporáneo momento que podamos 
imaginar, y al tiempo el inaudito empoderamiento crítico y creativo del consumidor de cultura, que ya 
no es sólo consumidor en el sentido devorador o entrópico, como quien ramonea apática e 
indiscriminadamente el pasto cultural que le sirven delante de sus narices (televisivas), sino que 
curiosea, investiga, prueba, compara, recomienda o desaconseja, todo ello al alcance de un clic. 
Compiten sin duda las dinámicas de lo global y lo local, las fuerzas económicas trasnacionales y las 
políticas nacionales o regionales, los géneros y formatos antiguos con los innovadores, pero también 
pactan a menudo. La tecnología propicia extrañamente tanto la convergencia de medios 
tradicionalmente diferenciados (la radiotelevisión, la telefonía, la producción cinematográfica, la 
industria editorial y discográfica, la informática y la telemática) y la integración vertical de la producción, 
la distribución, la comercialización y la difusión en el ámbito de los “emisores”, que da origen a grandes 
oligopolios culturales globales (Quirós y Sierra 2001, Díaz Nosty 2001, Gámir Orueta 2005, Miège 2006, 
Segovia y Quirós 2006; Palacio, 2006), como la superación, en el de la recepción, del tradicional modelo 
del espectador, lector u oyente pasivo y adocenado, sometido al imperio de la industria en situación de 
inerme alienación, y que ahora en cambio aparece como copartícipe, co-creador del mensaje, 
competente usuario de tecnología punta que opta sin consignas ni directrices, que explora y explota una 
carta de opciones casi ilimitada al albur de su inestable estado de ánimo (Rodríguez Ferrándiz, 2009, 
2010).  
 
2. Industrias Creativas: ¿otra vuelta de tuerca eufemística? 
       
Según un reciente trabajo de Enrique Bustamante (2009), el término «Industrias Creativas» se 
remonta a la Australia de los primeros años 90, en donde se inaugura la Creative Industries Task Force. 
Su importación a Europa viene de la mano de la “tercera vía” de los laboristas de Tony Blair que generan 
a su vez una Creative Task Force (1997-2000), el informe All our futures: Creativity, Culture & Education 
(septiembre de 1999) y dos ediciones sucesivas de un Creative Mapping Document (1998-2000)
2
.  
                                                                                                                                                                          
fueron editadas con un año de diferencia por la misma editorial, con contribuciones en ambos casos muy prestigiosas (Rosenberg y White, 1957 y 
Larrabee y Meyersohn, 1958). En Mass Culture se incluían literatura de masas, cómics, cine, radio y televisión, música popular y publicidad. En 
Mass Leisure los intereses se circunscribían al hombre que juega o que se recrea, no al hombre que se cultiva, aunque todas esas actividades 
puedan tener lugar en el tiempo libre. Las prácticas analizadas eran deportes, «hobbies», vacaciones y otras actividades como asociacionismo y  
vida social fuera del hogar (restaurantes, salas de fiesta, bares, pubs, discotecas). Digamos que se aplicaba, implícitamente al menos, la 
distinción entre el tiempo libre dedicado al consumo de productos o servicios culturales, en tanto textos –físicos o de flujo- creados por otros, 
especialmente cualificados, y ante los que se adoptaba una actitud esencialmente contemplativa (en tanto lectores, oyentes, espectadores) y el 
tiempo libre dedicado al disfrute esencialmente activo, participativo, en actividades de esparcimiento de las que éramos actores necesarios. Los 
autores de los textos compilados, en ambos casos, eran de una solvencia a toda prueba, además de relevantes para el caso que les ocupaba. En 
la primera antología –«Mass Culture»- se incluían contribuciones de filósofos, investigadores sociales y críticos como Ortega, Greenberg, 
Kracauer, Adorno, MacDonald, Löwenthal, Riesman, McLuhan, Lazarsfeld, etc. Y en la segunda antología –«Mass Leisure»- se incluían textos de 
antropólogos como Huizinga o Mead, de psicólogos como Piaget, de filósofos como Russell, de teóricos de la política como Lafargue, y de 
sociólogos como (otra vez) Riesman, Lynes o Katz.  
2 Describe así el avance de la etiqueta el propio Bustamante (2009): “Desde el Reino Unido, el recurso a las Industrias Creativas se extenderá 
rápidamente por Europa, hasta el punto de que un análisis encargado por la U.E. constataba que este concepto era ya dominante en la mayor 
parte de los países europeos junto con las “industrias del copyright”, y frente a la “aproximación francesa (I.C.) que regía apenas en otros cinco 
países (España, Portugal, Irlanda, Polonia y Eslovenia” (U.E., 2006). Mapas oficiales de industrias creativas se citaban, además del Reino Unido, 
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La etiqueta «Creative Industries» está ya reconocida institucionalmente en Gran Bretaña, donde 
aparece desde 1998 como denominación agregada del Department of Culture, Media and Sport, que 
sustituye al previo Department of National Heritage. Según el nuevo departamento, las «Creative 
Industries» son «those activities which have their origin in individual creativity, skill and talent and 
which have a potential for wealth and job creation through the generation and exploitation of 
intellectual property» e incluye «advertising, architecture, the art and antiques market, crafts, design, 
designer fashion, film, interactive leisure software, music, the performing arts, publishing, software and 
television and radio» (Department of Culture, Media and Sports (DCMS), Blythe, 2001: 145-146 y Jeffcutt 
y Pratt, 2002: 227). Es decir, las “industrias creativas” incluyen a las tradicionales “industrias culturales” 
(editorial, discográfica, cinematográfica, televisiva, videográfica y recientemente, la del diseño web y el 
software interactivo, los videojuegos, etc.) y añaden otras, tanto las artes visuales y escénicas 
(performativas: teatro, danza, música en directo…), como la conservación y gestión del patrimonio, y 
más allá aquellas actividades que aportan un valor añadido decisivo a partir de la creatividad de sus 
artífices: la publicidad, la moda, la arquitectura, el diseño industrial y el diseño gráfico, entre otras. 
Mientras en Gran Bretaña hablaban de Industrias Creativas, la Comisión Europea adoptó 
recientemente una doble denominación (Industrias Culturales y Creativas, acrónimo en español ICC), 
que abarcan esencialmente lo mismo que el término único británico, pero estableciendo una distinción 
que la propia UE había sostenido en otros informes
3
. El día 27 de abril de 2010 se presentó en Barcelona 
el Libro Verde de las Industrias Culturales y Creativas de la Comisión Europea, finalmente denominado 
“Liberar todo el potencial de las industrias creativas y culturales europeas” (Green Paper "Unlocking the 
full potential of Europe's cultural and creative industries"), coincidiendo con la presidencia española de 
la UE
4
. En él leemos:  
 
Las «industrias culturales» son las que producen y distribuyen bienes o servicios que, en el momento en el 
que se están creando, se considera que tienen un atributo, uso o fin específico que incorpora o transmite expresiones 
culturales, con independencia del valor comercial que puedan tener. Además de los tradicionales sectores artísticos 
(artes escénicas y visuales, o patrimonio cultural, incluido el sector público), también abarcan el cine, el sector del DVD 
                                                                                                                                                                          
en Dinamarca (2000), Alemania (2002), Australia (2002-2003), Nueva Zelanda (2003), Austria, Singapur, Países Bajos…(U.E., 2006). Esta rápida 
oleada alcanzará a las instancias de la propia U.E., presentándose como el desarrollo de la cumbre de Lisboa de 2000, y es adoptada 
oficialmente por el Consejo Europeo al proclamar la necesidad de un mapa del sector y de un estudio sobre “los caminos en los cuales la 
creatividad, las industrias creativas y los socios públicos y privados en el sector cultural contribuyen a la economía europea, al potencial social y 
cultural y , de ese modo, al cumplimiento de los objetivos de Lisboa” (U.E., 2006: 2). Gracias a Internet y a su aceleración de las informaciones y 
las modas, su progresión ha alcanzado, por ejemplo, a generar un Observatorio de Industrias Creativas en Buenos Aires (frente a otro, veterano y 
prestigioso, sobre Industrias Culturales), y sendos congresos sobre Industrias Creativas, en un margen de apenas dos semanas de Octubre de 
2008 en París (presidencia francesa de la U.E.) y Santiago de Chile (Universidad Mayor) […] De los think tanks y las consultorías del laborismo 
británico y la Comisión Europea, la “Creative Economy” ha saltado a la arena mundial de la mano de la UNCTAD, agencia de las Naciones 
Unidas para el Desarrollo, quien en su Informe de 2008 se esfuerza en recoger las múltiples y contradictorias acepciones en curso sobre las 
Industrias Creativas para convertirlas en “un nuevo paradigma del desarrollo”. 
3 Bustamante (2009) recuerda que en el informe de la UE An innovation-friendly, modern Europe (2006), se distinguía entre el sector cultural, que 
es “productor de bienes y servicios no reproducibles orientados a ser consumidos sobre el terreno”, los sectores industriales culturales, que son 
los productores de “bienes culturales orientados a una reproducción masiva, una diseminación masiva y la exportación”, precisando también que 
son “enteramente culturales” sin funciones secundarias utilitarias y, finalmente el sector creativo “en donde la cultura se convierte en un input 
creativo en la producción de bienes no culturales, es decir, aquel caracterizado por la creativity, o bien el “uso de los recursos culturales como 
intermediario en los procesos de consumo y producción de sectores no culturales y de ese modo como fuente de innovación”. Dichos sectores 
deberían imaginarse gráficamente como círculos concéntricos, desde el de radio más limitado (pintura, escultura, fotografía, mercado del arte y 
antigüedades, así como las performing arts –ópera, teatro ,danza, circo- y el patrimonio, los archivos y bibliotecas), pasando por el intermedio 
(libro, filme, disco, radio , TV y prensa) y llegando al más amplio de la creatividad, de límites más difusos (donde cabrían también el diseño, la 
arquitectura, la publicidad…)    
4 El papel de la presidencia española de la Unión Europea en el impulso de este Libro Verde ha sido fundamental, las líneas estratégicas de este 
Libro Verde fueron presentadas en el Foro Europeo de Industrias Culturales que tuvo lugar los días 29 y 30 de marzo de 2010 en Barcelona, 
organizado por el Ministerio de Cultura en colaboración con la Comisión Europea y la Cámara Oficial de Comercio, Industria y Navegación de 
Barcelona. La Dirección General de Educación y Cultura de la Comisión Europea presentó las líneas generales del Libro Verde de las Industrias 
Culturales y Creativas. Fue la primera presentación pública del trabajo realizado por la Comisión a partir de la reflexión previa compartida con la 
sociedad civil y con los Grupos de Expertos organizados por la Comisión. Otras Direcciones Generales de la Unión Europea, como la de 
Competencia y la de Empresa e Industria, han colaborado con la Dirección General de Educación y Cultura en la realización del Libro Verde. La 
Comisión pretende con él dar respuesta a tres de los objetivos que se ha fijado la Unión Europea en la Estrategia Europa 2020: el de la 
investigación y la innovación, la educación y el del empleo, que junto con el cambio climático y la energía y la lucha contra la pobreza marcarán la 
pauta del proceso europeo y de los objetivos nacionales en los próximos diez años. Se pretende que dicho Libro Verde contribuya a construir la 
agenda europea en torno a la competitividad y la creatividad, para potenciar a los profesionales y empresas de la cultura como catalizadores de 
riqueza, y para reforzar la percepción social sobre el papel de la creación, la producción y el patrimonio cultural como elementos motor de la 
sociedad contemporánea. A su vez la Comisión Europea aprovechó la publicación del libro para abrir un periodo de consulta pública sobre el 
futuro de las industrias culturales y creativas que se cerró el 30 de julio de 2010. 
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y el vídeo, la televisión y la radio, los juegos de vídeo, los nuevos medios de comunicación, la música, los libros y la 
prensa. Este concepto se define en relación con las expresiones culturales en el contexto de la convención de la 
UNESCO de 2005 sobre la protección y promoción de la diversidad de las expresiones culturales. 
Las «industrias creativas» son aquéllas que utilizan la cultura como material y tienen una dimensión cultural, 
aunque su producción sea principalmente funcional. Entre ellas se incluyen la arquitectura y el diseño, que integran 
elementos creativos en procesos más amplios, así como subsectores tales como el diseño gráfico, el diseño de moda o 
la publicidad. 
A un nivel más periférico, muchas otras industrias se basan en la producción de contenido para su propio 
desarrollo y, por consiguiente, presentan un cierto grado de interdependencia con las ICC. Se trata, entre otros, del 
turismo y el sector de las nuevas tecnologías. Sin embargo, estas industrias no están explícitamente contempladas por 
el concepto de ICC utilizado en el presente Libro Verde. 
 
Como vemos, en el concepto de Industrias Culturales ya aparecen aquí englobados no sólo los 
productos culturales de reproducción masiva, sino también el arts field y las performing arts (a menudo 
excluidos de los estudios sectoriales sobre II.CC. en tanto obras en principio no reproducibles). Y la 
distinción entre cultural y creativo se fía a una distinción entre fines y medios: las Industrias Culturales 
crean productos valiosos por ser culturales en sí mismos (pero no por ello dejan de tener valor en el 
mercado) y las Industrias Creativas emplean la cultura como materia prima, pero su producción es 
funcional (sin dejar de tener una dimensión cultural). Dejando a un lado matices terminológicos en los 
que no podemos entrar, parece consistente suponer que el término Industrias Creativas pretende ir más 
allá de lo que solía designar el término Industrias Culturales
5
, englobándolo, aunque sin duda esa mayor 
extensión redunda, como parece natural, en una menor intensidad: las Industrias Culturales serían el 
core de esa economía creativa de límites imprecisos pero tendencialmente más abarcadores. Se han 
formulado críticas poderosas contra esa indefinición de lo “creativo”, que revuelve los contenidos con 
las redes, el software con el hardware, la producción simbólica con la producción material, utilitaria, con 
la apenas disimulada voluntad de borrar la especificidad de la cultura en el mercado global, de acabar 
con excepciones culturales a esa producción tan sumamente sensible o, al contrario, de extender la 
protección como bien y servicio público a actividades que no lo son (Garnham, 2005; Zallo, 2007; 
Schlesinger, 2008; Bustamante, 2009).  
 
3. Perspectivas de las Industrias Creativas. 
 
Desde nuestro punto de vista, Industrias Creativas es un concepto todavía brumoso, pero cargado 
de potencialidades. Con él no se trata tanto de delimitar un catálogo cerrado –ya lo hemos visto-, sino 
más bien de apuntar una tendencia. No se trata de hacer perder –interesadamente- su especificidad a la 
producción cultural, sino de constatar que, de la misma manera que la cultura ha sido objeto de una 
mercantilización y una industrialización ya centenarias –la que dio pie a hablar, precisamente, de 
Industrias Culturales- también las mercancías industriales que nos rodean han sido objeto, más 
recientemente sin duda, de un proceso de culturalización innegable. De la misma manera que aquel 
primer proceso enfatizó la naturaleza material del producto cultural –cuyo soporte había de ser 
reproducible técnicamente- este segundo pone el acento en la dimensión cultural de toda producción 
industrial. Producción, comunicación y consumo, diríamos.  
En otras palabras, de la misma manera que los contenidos simbólicos de la cultura debían 
encarnarse en un soporte material reproducible en masa y comercializable (el libro, el disco, el cine, el 
vídeo), es decir, no podían ser sólo lectura, audición o visionado, alimento del espíritu, sin concretarse 
en una sustancia (objeto, por otro lado, de fetichismos sin cuento), así los productos industriales 
utilitarios, destinados a cubrir necesidades más o menos refinadas, no han podido sustraerse a ese 
suplemento de espíritu que los hace distintivos y valiosos. Y ello acaece desde su propio diseño 
                                                          
5 La etiqueta «Creative Industries» gana terreno desde principios del siglo XXI en la bibliografía académica, sobre todo en publicaciones de 
geografía económica, economía de la cultura y estudios urbanos, y en particular en los países anglosajones y escandinavos. Dicha 
denominación, junto o en competencia con otras más antiguas como Cultural Industries, o bien algunas más recientes tales como Entertainment 
Industries, Leisure Industries, Media Industries o Copyright Industries, están presentes ya en revistas de referencia de Comunicación y 
Educación, Economía Política de la Comunicación y la Cultura, Sociología y Psicología de las Organizaciones, Publicidad, Marketing, 
Management, etc., tales como European Journal of Communication, Journal of Cultural Economics, International Journal of Culture Policy, Media, 
Culture and Society, International Journal of Art & Design Education, Creativity and Innovation Management, etc.  
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industrial, pasando por las estrategias volcadas a su notoriedad en el mercado, y finalmente en su 
propia posesión, uso y disfrute (y vuelta a empezar). Ese giro cultural va de la mano de la ampliación de 
los límites de lo que ha de ser considerado cultura, es decir, del giro antropológico de la noción de 
cultura: de la excelencia, lo extraordinario, el logro, el monumento, la cúspide del humano hacer (al 
modo de Matthew Arnold o de Hannah Arendt), a lo cotidiano, lo común, pero a la vez diferenciado, 
customizado. 
Dicho de otro modo, Industrias Creativas podrían ser consideradas, teóricamente, todas aquellas 
cuyo producto o servicio está in-formado por estrategias comunicativas en las que se valora 
especialmente el componente creativo, innovador (es decir, aquellos productos y servicios en cuyo 
desarrollo la necesidad de comunicarlos, y hacerlo bien, es prioritaria ab initio). Y ello con 
independencia de que ese producto o servicio finales sean de naturaleza cultural, comunicativa, 
simbólica (un libro, un disco, un videojuego, un filme: los productos culturales) o de naturaleza en 
cambio utilitaria (unos zapatos, un perfume, un seguro de vida, un cuenta-nómina, un paquete 
turístico). In-formados (es decir, dados forma) por estrategias comunicativas desde el principio, y luego 
re-formados o trans-formados según exigencias también comunicativas. Que la comunicación de los 
productos o servicios (tanto externa como también interna) sea ya una parte sustancial del negocio de la 
empresa, de su hacer en la sociedad en su conjunto, no sólo ante los que son sus proveedores, sus 
clientes, públicos o audiencias, sus accionistas y sus empleados, incluso las instituciones y autoridades 
(todos los stakeholders): una comunicación per-formativa por tanto, que en el comunicar ya hace que 
suceda algo en el mundo y lo cambia en cierto sentido.    
Ahora bien, el trabajo creativo que interviene en los productos y servicios generados por las 
industrias creativas está lejos de ser explicado convenientemente y de ser puesto en valor. Ello es 
debido a la elevada volatilidad, dinamismo y riesgo de ese trabajo y al hecho de estar recorrido por 
habilidades a menudo tácitas e informales, lo cual hace sumamente difícil vincular el proceso creativo a 
las economías del conocimiento (Deuze, 2007, 2009). Por otro lado, el concepto de “creatividad” es 
problemático. Se supone que las industrias creativas dan trabajo a creativos (de la imagen fija o en 
movimiento, la palabra, la música, el guión, el diseño industrial y gráfico, la publicidad: productos 
comunicativos, simbólicos), pero también generan empleos donde las rutinas productivas son la norma, 
de carácter burocrático, administrativo. Por otro lado, parece difícil decidir dónde detener el alcance de 
“lo creativo”: si las industrias creativas incluyen al diseño industrial y a la publicidad, toda industria (sean 
sus productos simbólicos en primera instancia –como las editoriales, las discográficas, las productoras 
de cine y de televisión, los periódicos- o sean bienes o servicios más utilitarios –desde la confección de 
ropa y zapatos al sector del automóvil, desde los seguros a los refrescos, desde los juguetes al turismo) 
tienen un componente indudablemente creativo (Negus, 2006). En el diseño del producto o del servicio 
y en las estrategias de su comunicación en los espacios públicos deberá participar un talento creativo, y 
ambas tareas (el desarrollo del producto y la promoción del mismo) no deben ser fases sucesivas, sino 
simultáneas y sinérgicas. 
Todo ello nos lleva a plantear, para concluir, una serie de proposiciones que parecen derivarse de lo 
anteriormente expuesto: 
1) Lo que constituyó en su día a las industrias culturales clásicas –la materialización de la obra en 
producto o servicio reproducible o en tanto secuencia de comunicación comercializable- sigue 
dándose hoy día. Es decir, el bien cultural, simbólico, sigue necesitando de una corporeidad física 
para convertirse en producto cultural rentable. Lo más relevante no es tanto la digitalización del 
producto cultural –que no lo desmaterializa del todo, sino que lo re-materializa en otra sustancia 
distinta, en otro soporte- sino la convergencia de unos y otros productos en un espacio común, en 
un entorno mediático donde los productos simbólicos se materializan y donde los bienes y servicios 
físicos, materiales, se simbolizan y culturalizan (Jenkins 2006; Lash y Lury 2007).   
2) Ahora bien, el proceso de cosificación de los bienes simbólicos corre en paralelo a la mediatización, 
culturalización de los bienes materiales, y en ese proceso, en el que el entorno mediático permite 
no sólo la coexistencia sino la mezcla incesante de ambos, las destrezas comunicativas de quien 
crea productos simbólicos deben necesariamente encontrarse con las destrezas comunicativas de 
quien vende productos y servicios utilitarios, sobre todo porque unos y otros deben crearse con la 
necesidad de comunicarse bien como premisa.   
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3) Las II. Creativas, entre las que se incluyen las II.CC. tradicionales, no son sólo centrales en la vida 
contemporánea porque nos informan y nos entretienen, es decir, porque nos proveen de símbolos 
que explican la realidad que nos rodea y nos proporcionan goce estético, también son claves para 
permitir que nos movamos en un entorno urbano postindustrial, postfordista, en el que se produce 
constantemente la convergencia de lo económico y lo cultural. Las grandes firmas de productos 
“físicos” y materiales (BMW, Coca-Cola, Pepsi, Heineken, Nike, Swatch y tantas otras) poseen sus 
propias productoras de cine y vídeo, sus cantantes con sus giras de conciertos, sus festivales, sus 
exposiciones, sus publicaciones. Y a su vez las II.CC. que producen bienes simbólicos (discos, libros, 
filmes, series de TV) son  escaparates privilegiados donde se escenifica también la vida de los 
productos y servicios a la venta. Ello sin hablar de que esos bienes simbólicos proveen además todo 
un merchandising, unos sub-productos a menudo más rentables que el propio producto cultural en 
sí (juguetes y juegos, atracciones de los parques temáticos, multitud de objetos con su imagen 
impresa, etc.).  
4) Las II. Creativas se mueven en un terreno maleable, flexible, líquido (gaseoso diríamos, ahora, si 
consideramos la nube telemática donde se exhiben, circulan, se comparten, se modifican y se 
venden sus productos), que borra las fronteras entre lo económico y lo estético, lo material y lo 
simbólico, lo privado y lo público, lo local y lo global, el ocio y el negocio, el productor y el 
consumidor, el juicio del experto y la opinión del amateur, incluso el contenido profesional y el 
generado por el propio usuario. En ese sentido, abre posibilidades muy interesantes en el ámbito 
de la investigación, el desarrollo y la innovación, a la vez que plantea retos, cuyo alcance ya estamos 
observando, relativos a la protección (o en cambio a la liberación regulada) de los derechos sobre la 
propiedad intelectual, a la desintermediación que obvia a los mediadores tradicionales (y a la 
remediación y reintermediación de actores emergentes), a la garantías de protección de la 
diversidad en un entorno telemático donde se negocia de forma inédita la visibilidad, la notoriedad 
y la permanencia de los mensajes y de los productos. 
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